Assessing the influence of consumer perceived value, trust and attitude on purchase intention













The  acceptance  and  usage  of  online  shopping  is  influenced  by  numerous  factors  such  as 
perceived  value,  trust,  buyer‟s  uncertainty  which  has  constituted  key  hindrances  to  online 






attitude  towards  online  purchase while  perceived  hedonic  value  have  the  strongest  positive 
effect on trust and attitude towards online purchase. However, there is no significant effect of 
perceived utilitarian value on attitude towards online purchase. Trust has a significant influence 
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